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ЖЕНСКИЙ ОБРАЗ В РЕКЛАМЕ 
 
В современном обществе все время происходят разнообразные социальные изменения, которые 
отражаются в образах, транслируемых средствами массовой коммуникации. Поскольку визуальные 
образы отражают уровень культурного и социального развития общества, то они представляют 
особый интерес для изучения. Визуальный образ доминирует в рекламном сообщении, так как 
зрительный модус является преобладающим по отношению к другим формам чувственности. 
Таким образом, изображения людей являются наиболее эффективным средством воздей- 
ствия на целевую аудиторию. 
В связи с возрастающим интересом к изучению визуального материала возникает необходимость 
изучения особенностей восприятия аудиторией транслируемых в СМИ образов. Особый интерес 
представляет трансформация женского образа в рекламе, изменение параметров женского «идеала» 
в зависимости от исторической эпохи. 
Образы женщин стали использоваться в рекламе еще на заре промышленной эры, когда 
производители товаров помещали изображения женщин на этикетку, рекламный плакат или 
упаковку. Это означало, что товар предназначен женщинам. Но уже в начале ХХ века образ 
женщины приобрел символическое значение, стал привлекающим рекламным элементом. В се- 
редине XX века женский образ стал отражать социально-культурные изменения в обществе. 
В 50-е гг. ХХ века в рекламе активно используется образ матери, хозяйки, примерной жены. 
В 60–70-е гг. ХХ века в медиа-изображениях женщин часто превалирует сексуальность. 
Женщина на рекламных плакатах изображается вторичной по отношению к мужчине. 
В 70–80-е гг. были приняты документы, ликвидирующие все формы дискриминации женщины. 
Поэтому изменилось отношение женщин к семье и своим семейным обязанностям. Культ 
«домашнего очага» перестал превалировать в сознании американок. Все большее количество женщин 
стало совмещать работу и домашние обязанности. Они начали вторгаться во все сферы общественной 
жизни. Чем больше женщина заявляла о своих правах, тем большее влияние на нее стал оказывать 
культ внешности. Красота стала обязательным атрибутом на брачном рынке. Реклама, рассчитанная на 
женскую аудиторию, подавляет чувство собственного достоинства женщины. В противном случае 
она является неэффективной и невостребованной. 
Современными СМИ транслируются несколько типов женских образов. 
Женщина-домохозяйка – один из самых распространенных образов в рекламе. Под этим типом 
объединены несколько женских прообразов: матери, хранительницы домашнего очага, заботливой и 
верной жены. Прототипом ему служит архетип Деметры как олицетворение женского начала. Как 
правило, образ женщины-домохозяйки используется в рекламе продуктов, созданных для дома, 
семейного потребления. Такие женщины в рекламе обычно хозяйственные, заботливые, создают 
тепло и уют в доме, у них дружная семья. Чаще этих женщин изображают симпатичными, но не 
более. У них правильные черты лица, неброская одежда. Женщины-домохозяйки всегда четко 
следуют социальным ожиданиям. Основная задача такой женщины – готовить, стирать, гладить, 
чистить, т. е. делать жизнь мужчины светлее и лучше. Женщина во всем должна ориентироваться на 
главу семьи, все свои усилия направлять на поддержание положительной атмосферы в семье. 
Весьма популярен также образ беззаботной девушки. Сегодня он очень часто встречается в 
рекламе косметики и парфюмерии, безалкогольных напитков, отдыха и развлечений. Эта героиня 
рекламы – молодая, жизнерадостная девушка, которая не обременена никакой ответ- 
ственностью. Ее основные занятия – забота о собственной привлекательности, шопинг, отдых, 
вечеринки и разговоры с подругами. Для нее характерна эгоцентричность. 
Не менее популярным в рекламе является образ женщины как сексуальной партнерши. Ей 
соответствует архетип Афродиты как воплощение эротического притяжения, сладострастия и 
сексуальности. Такие девушки в рекламе чаще всего независимы и раскрепощены, для них нет 
ничего запретного. Их внешность ярка и безупречна. Очень часто подобные образы используются в 
рекламе парфюмерных средств, косметики, шоколада. 
Реклама активно внедряет и закрепляет в общественном сознании определенные роли, 
навязанные атавистическими представлениями о ролях мужчины и женщины. Однако современные 
люди уже не могут руководствоваться такими представлениями, так как они в большинстве своем 
являются дискриминирующими по отношению к женщинам. Поэтому в последнее время в рекламе 
образ женщины трансформируется и преподносится в совершенно непривычном ракурсе. 
Так, в рекламном образе деловой женщины на первый план выходят такие качества, как 
уверенность в себе, независимость. Женщина в рекламе, в основном, предстает в деловом костюме, 
возраст ее не играет существенной роли. Появились ролики, где можно увидеть женщину за рулем 
дорогого автомобиля или мужчину, участвующего в домашних делах, ухаживающего за ребенком 
(все это примеры «раскачки» прежних стереотипных ограничительных по сути представлений). 
Такие сюжеты отражают тенденции демократизации и преодоления дисбаланса современного 
общественного устройства. 
Женщина за компьютером – наиболее стандартная форма изображения работающей женщины. 
Этот образ часто используется в рекламе офисной техники, автомобилей, парфюмерии и косметики. 
Как ни странно, очень популярен деловой стиль бизнес-леди для рекламы модной женской одежды. 
Таким образом, женщина в рекламе становится активной, занимает маскулинизированные позиции, 
уходит от привычной роли жены, матери, пытается реализоваться как личность. 
 
 
